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KRITERIA-KRITERIA PERIKLANAN DARI PERSPEKTIF ISLAM: 
ANALISIS PERSEPSI PENGGUNA INSTITUSI PERBANKAN SYARIAH DI 




Pengiklanan adalah satu komponen penting dalam pemasaran kerana ia 
menyampaikan maklumat dan pilihan kepada pengguna sasaran dalam 
mempromosikan jualan produk dan perkhidmatan. Walau bagaimanapun, 
kebanyakan iklan di negara-negara Islam diasaskan pada reka bentuk dan paradigma 
Barat yang tidak mematuhi nilai-nilai Islam. Oleh itu, sementara yang bercadang 
untuk menggalakkan periklanan Islam atau produk yang patuh syari’ah seperti 
Institusi Perbankan Syari’ah (IPS) iklan telah menggalakkan keruntuhan moral 
dikalangan umat Islam. Isu ini boleh diselesiakan dengan menggunakan Periklanan 
Perspektif Islam (PPI). Oleh itu, objektif kajian ini ialah a) mengenal pasti prinsip 
PPI; b) menganalisis dan membentuk kriteria-kriteria PPI; c) menganalisis persepsi 
pengguna IPS di Banda Aceh, Indonesia terhadap kriteria-kriteria PPI, dan d) 
merumus arah dan kekuatan hubungan antara kriteria-kriteria PPI dengan persepsi 
pengguna IPS di Banda Aceh, Indonesia. Kajian ini dibahagi kepada dua fasa iaitu 
bersifat teoretikal dan empirikal. Konsep PPI dalam pandangan Islam diamalkan 
dalam bentuk tiga tanggungjawab iaitu hubungan tanggungjawab kepada Allah 
SWT, manusia dan alam sekitar. Tiga bentuk tanggungjawab ini ditunjang oleh 
prinsip-prinsip PPI asas iaitu tauhid, akhlak, penciptaan maslahah dan 
keadilan.Dapatan hasil kajian menunjukkan walaupun Ayat al-Qur’an dan Hadith 
tidak langsung menjelaskan tentang periklanan tetapi kriteria-kriteria PPI boleh 
dibentuk daripada komunikasi Islam, komunikasi dakwah dalam Islam dan konsep 
pemasaran yang dilakukan oleh Rasulullah SAW sebagai seorang peniaga. Empat 
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kriteria diperolehi dari fasa pertama tersebut adalah kriteria penampilan visual, suara 
dan bahasa, mesej iklan dan kriteria bertanggungjawab. Daripada empat prinsip 
tersebut, dibentuk empat kriteria, 22 dimensi dan 62 item sebagai instrumen bagi 
mendapatkan ukuran pelaksanaan PPI yang ideal. Fasa kedua kajian ini melibatkan 
450 responden pengguna IPS di Banda Aceh sebagai sampel kajian. Data dianalisis 
dengan menggunakan statistik deskriptif, analisis faktor dan ANOVA. Dari rumusan 
awal empat kriteria, 22 dimensi dan 62 item, hanya 21 item saja yang boleh dijadikan 
ukuran untuk mengukur PPI dengan 14 dimensi dan tiga kriteria utama yang 
mengikutinya. Tiga kriteria menjadi kriteria utama dalam PPI iaitu  kriteria 
penampilan visual (18.69%), kriteria mesej iklan (8.29%) dan kriteria 
bertanggungjawab (5.73%). Persepsi terhadap kriteria berada pada tahap yang positif 
dan tinggi serta tidak terdapat perbezaan signifikan bagi persepsi dan faktor 
demografi. Penemuan ini menyokong penggunaan PPI dan penggunaan yang lebih 








ADVERTISING CRITERIA BASED ON ISLAMIC PERSPECTIVE: 
ANALYSIS OF PERCEPTIONS OF SHARIAH BANKING INSTITUTION 




Advertising is an important component of marketing as it delivers 
information and choices to target consumers in promoting sales of selected products 
and services. However, most advertisements in Muslim countries are founded on 
western message design paradigms which are not Islamic values compliant. Hence, 
while intending to promote Islamic- or Shariah-compliant products such as the 
services of the Shariah Banking Institute (IPS) these advertisements were tacitly 
encouraging moral decay among Muslims. This issue can be resolved with the 
adoption of an Islamic Advertisng Standard (PPI). Thus, the objectives of this study 
were a) to define the principles of the Islamic Advertising Standard; b) to develop the 
components and criteria for the Islamic Advertising Standard; c) to validate the 
criteria and its instrument; and d) to investigate the perceptions towards the Islamic 
advertising criteria among the customers of the Shariah Banking Institute. This study 
was conducted in two phases, namely, the theoretical phase that covered the first two 
research objectives and the empirical phase that involved the remaining two research 
objecives. The Islamic Advertising Standard was formulated based on three 
components, namely, relationships towards Allah the Almighty, relationships among 
man, and relationships towards the environment, and was founded on the principles 
of Tauhid, Islamic morals, Islamic jurisprudence, and justice. There are no direct 
mentions of adversiting in the Qur’an or in the collection of the Hadiths so the 
criteria for the standards were derived from the principles of Islamic communication 
and dakwah, as well as the documented business practices of Rasulullah SAW. Four 
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pinciples were derived from the review of Islamic literature and from these four 
criteria for the ideal Islamic Advertising Standard were identified, namely, visual 
appearance, tone and language, advertising message, and advertiser responsibility 
and obligations.  From the four criteria, 22 dimensions were extracted and guided by 
these, 62 items were consructed for the survey instrument. The second phase of the 
study involved 450 respondents who were registered customers of the Shariah 
Banking Institute in Banda Aceh, Indonesia. Data were analysed using descriptive 
statistics, factor analysis, and ANOVA. From the initial formulation of 4 criteria, 22 
dimensions and 62 items, only 3 criteria covering 14 dimensions and 21 items 
factored out significantly. The three criteria were visual appearance (with 18.69% 
variance explained), advertising message (with 8.29% variance explained) and 
advertiser responsibility (with 5.73% variance explained). Perceptions towards the 
criteria were positive and high and that there were no significant differences for these 
preceptions by the demographic factors. These findings support the adoption of the 
Islamic Advertising Standard and its accompanying instrument with more emphasis 







1.1 PENGENALAN  
 
Tesis ini pada umumnya bertujuan meneliti kriteria-kriteria periklanan dari perspektif 
Islam (PPI) dengan memilih pengguna Institusi Perbankan Syari‟ah (IPS) sebagai 
responden. Secara umum, PPI perlu dibina kerana perkembangan periklanan moden 
semakin menjauhi nilai-nilai Islam terutama di negeri yang majoriti Muslim. Iklan 
bukan sahaja mesej, tetapi lebih luas pada gambar dan orang yang menyampaikan 
mesej sebagai salah satu daya tarik dan memberikan keberkesanan yang boleh 
mengumpan hati pengguna. Perkara tersebutlah dipandang perlu untuk membina satu 
kriteria periklanan yang berasaskan nilai-nilai Islam tersebut. Jika hal tersebut 
dibiarkan maka boleh merosak generasi Muslim masa kini dan masa hadapan.   
 
Secara khususnya tesis ini bertujuan untuk mengenal pasti prinsip-prinsip dan 
kriteria-kriteria PPI yang akan dijadikan analisis untuk meneliti pengguna IPS di 
Banda Aceh, Indonesia, terhadap kriteria-kriteria periklanan PPI yang telah dibentuk. 
Hal ini kerana masih kurangnya kajian terdahulu yang membincangkan iklan 
berasaskan Islam dan dikaitkan dengan iklan di institusi kewangan Islam. Kajian 
terdahulu belum menggambarkan secara jelas bagaimana prinsip dan kriteria 
periklanan yang mengikuti nilai-nilai Islam, terutama yang mestinya berlaku pada 




Menerusi bab ini, latar belakang kajian, pernyataan masalah, objektif kajian, 
persoalan kajian, definisi operasional kajian, skop dan batasan kajian, kepentingan 
kajian, sumbangan kajian dan organisasi tesis secara keseluruhannya dibincangkan. 
 
1.2 LATAR BELAKANG KAJIAN 
 
Kemunculan sistem kapitalisme telah mendorong sistem ekonomi bebas bagi 
pengguna dalam membuat keputusan. Di samping itu, kebanyakan pengeluar 
tertumpu untuk mendapatkan keuntungan (Rice, 1999), walaupun pengguna 
memiliki rujukan dan gelagat yang pelbagai dalam melakukan pembelian. Menurut 
Kotler (2003), gelagat dan keinginan seseorang berasaskan pada budaya. Faktor 
budaya terdiri daripada beberapa dimensi yang saling berhubung iaitu keperluan 
hidup, bahasa, interaksi sosial, agama dan etika. Dimensi-dimensi tersebut dapat 
digunakan untuk mengetahui ciri-ciri yang menjadi panduan mahupun pola 
penggunaan seseorang dalam memenuhi keperluannya (Kotler, 2003).  
  
Agama merupakan salah satu dimensi penting yang berhubung dengan keyakinan 
seseorang terhadap Allah SWT yang diwujudkan dalam bentuk kepatuhan pada 
sistem yang berupa prinsip-prinsip, nilai-nilai moral mahupun aktiviti atau ritual 
sesuai dengan keyakinannya tersebut. Agama kadang kala menjadi penyokong bagi 
seseorang dalam membeli atau menggunakan produk. Misalnya, bagi seseorang 
Muslim tidak boleh untuk menggunakan makanan mahupun produk yang 
mengandungi bahan yang diharamkan seperti daging khinzir, arak dan najis. Perkara 
tersebut juga menjadi pertimbangan pengeluar dalam memasarkan produk mereka 
dan mempamerkan logo halal terutama dalam negara yang majoriti penduduknya 
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Muslim. Pengeluar yang berada dalam keadaan tersebut melakukan penyesuaian 
terhadap produk mahupun aktiviti pemasarannya agar produk dapat diterima 
pengguna. Selain sebagai dimensi penyokong, agama juga dapat membentuk suatu 
syer pasaran dengan keperluan tertentu yang mungkin belum dipenuhi dengan 
produk-produk yang telah ada dalam pasaran. Misalnya, kaum Muslim disunatkan 
membersihkan gigi dengan kayu ara‟, banyak kaum Muslim merasa sukar 
menggunakan kayu tersebut, sehingga dengan pengeluar diciptakan suatu ubat gigi 
mengandungi kayu ara‟. Contoh lain bagi keadaan ini ialah minyak habatussaudah 
dalam bentuk kapsul yang memudahkan pengguna menggunakan produk tersebut. 
 
Dengan kata lain, pertumbuhan ekonomi, perdagangan dan industri semakin 
meningkat dan bahkan telah memberikan kemudahan kepada pengguna kerana 
terdapat kepelbagaian dan kemudahan yang diberikan. Pertumbuhan global ini 
disokong dengan teknologi maklumat seperti periklanan. Menurut Ahmad Azrin 
(2010), selain pemasaran, periklanan juga turut terbukti mendorong pengguna untuk 
memilih bank
1
. Kajian yang dilakukan oleh Adeel Bari dan Rana Zamin (2011) 
mendapati bahawa di kebanyakan negara yang majoriti Muslim, iklan tidak memiliki 
hubungan dengan budaya dan agama. Walau bagaimanapun media iklan cukup 
berkesan memberikan maklumat tentang perkara-perkara baru atau mengingatkan 
sesuatu (Yusoff, 2006). Kajian Muhammd Nooh Rizuan (2010) menyatakan bahawa 
iklan memiliki peranan dalam menyebarkan maklumat dan telah melampaui batas 
geografi dan budaya sehingga iklan dianggap sebagai salah satu alat pemasaran yang 
penting yang telah terbukti berkesan dalam menarik pengguna baru dan menciptakan 
citra jenama. Perkara ini disokong dengan kajian Akhtar, Abbasi, dan Umar (2011) 
                                                          
1
 Ahmad Azrin mengatakan Perbankan Islam yang  nampak diiklankan secara agresif oleh pihak 
kerajaan dan institusi Perbankan Islam ialah kemudahan infrastruktur operasi dan institusi. 
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yang mendapati bahawa keberhasilan perniagaan pada masa kini sangatlah 
bergantung pada keberkesanan strategi iklannya.  
 
Media juga menjadi penyokong suatu iklan. Menurut Renald Kasali (1992), 
penggunaan pelbagai macam kemajuan teknologi media komunikasi seperti media 
cetak, radio, televisyen, laman sesawang, telefon bimbit dan televisyen satelit 
semakin mempermudah tumbuhnya sejumlah media baru untuk berkomunikasi 
dengan pengguna. Pada sisi lain, ketersediaan beraneka macam media memberikan 
semakin banyak pilihan bagi pengeluar untuk menjalinkan komunikasi 
dengan pengguna. Realiti ini menjadi halangan yang positif dan negatif. Positif 
kerana pengguna dengan mudah boleh memilih produk dan perkhidmatan serta boleh 
mendapatkan maklumat lebih tentang barangan dan perkhidmatan. Menurut Kotler 
(2003), positif berlaku kerana keadaan tersebut boleh memberikan manfaat kepada 
pengguna untuk memilih secara bebas produk yang diperlukan. Ia dikatakan negatif 
kerana lemahnya kedudukan pengguna dengan kerana banyaknya produk, sehingga 
apabila tidak berhati-hati akan mengakibatkan pengguna rugi. Pengguna pula akan 
membeli suatu barangan yang sepatutnya tidak perlu digunakan, tetapi kerana 
iklannya begitu berkesan maka pengguna membelinya. 
 
Di Indonesia, periklanan sudah mulai dikenal pada tahun 1869 (Renald Kasali, 1992) 
iaitu iklan yang dimuat pada akhbar Tjahaja Sijang yang diterbitkan di Manado pada 
yang memuat iklan tentang kedatangan anggur dan marjerin daripada Belanda, 
Menurut Bondan Winarno (2008) sejarah periklanan di Indonesia lahir seiring 
sejarah kelahiran akhbar. Akbar pertama milik Belanda Bataviaasche Nouvelles, 
yang isinya banyak iklan tentang perniagaan, lelong, dan maklumat Kerajaan Hindia 
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Belanda. Setelah merdeka, pada tahun 1970 periklanan moden Indonesia mulai 
tumbuh. Pada masa itu, syarikat-syarikat asing masuk Indonesia. Banyaknya produk 
dan perkhidmatan membuat periklanan semakin tumbuh. 
 
Selain itu, menurut Renald Kasali (2007), pengguna dihadapi dengan masalah 
memilih produk sahaja, tetapi juga masih adanya persoalan tidak dapat menentukan 
pilihannya sendiri. Beliau menyatakan salah satu penyebabnya kerana kaedah 
periklanan moden yang sering tidak memberikan maklumat-maklumat yang jelas dan 
objektif kepada pengguna. Kajian yang dilakukan oleh Adeel Bari dan Rana Zamin 
(2011) menjelaskan iklan semasa telah banyak menciptakan masalah sosial dan etika 
kerana fokusnya pada kebendaan sehingga kesan masalah ini juga dapat dilihat di 
kebanyakan negara Muslim. Sementara itu kajian Shabir Ahmad Hakim, Omar 
Khalid dan Ibrahim Al Jubarri (2011) menjelaskan bahawa salah satu fungsi iklan 
memberi maklumat kepada orang-orang tentang produk tertentu, ide, atau layanan 
dan mencuba untuk memujuk pengguna. Pengeluar menjadikan iklan untuk 
mengumpan, baik iklan dalam bentuk penulisan, percakapan atau gambaran, 
sehingga ramai pengguna yang tertipu dengan artis iklan yang cantik dan tampan 
diperagakan, kerana banyak promosi yang biasanya hanya menipu sahaja dan tidak 
sama dengan kenyataannya (Suhandang, 2010). Perkara ini tidak terkecuali pada 
institusi yang menjalankan perniagaan dengan sistem syari‟ah seperti IPS. Institusi 
tersebut sepatutnya menjalankan periklanan yang sesuai dengan nilai-nilai Islam, 
sehingga ada perbezaan yang nyata berbanding iklan perbankan konvensional dengan 
iklan IPS. Kajian tentang periklanan produk IPS oleh Shabir Ahmad Hakim, Omar 
Khalid, Ibrahim Al Jubari (2011) menunjukkan bahawa iklan yang digunakan dengan 
IPS belum mampu untuk memenuhi tujuan IPS sepenuhnya. IPS harus kembali 
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melihat polisi promosi mereka dalam rangka untuk membuat IPS berkesan oleh 
pengguna Muslim. 
 
Periklanan di dunia dari tahun ke tahun dilihat tumbuh dengan semakin dinamik 
berdasarkan laporan terkini daripada Emarkerter
2
 yang menunjukkan kos iklan dunia 
meningkat 7.4 peratus pada tahun 2012. Kos iklan terbesar berada di Amerika 
Syarikat yang selanjutnya disusul dengan China. Jadual 1.1 memperlihatkan 
pertumbuhan iklan di dunia. 
 
Jadual 1.1: Kos Iklan di Dunia bagi Tahun 2010 hingga 2014 
Benua 
Kos Iklan (Bilion RM) 





 632.33 659.71 682.28 708.55 
Asia Pasifik 486.18 496.54 526.88 529.84 562.77 
Eropah Barat 402.19 407.37 402.93 408.48 417.73 
Amerika Latin 101.38 115.07 127.28 136.9 152.07 
Eropah Timur 68.82 71.41 77.7 83.99 90.28 
Timur Tengah 
dan Afrika 
53.28 59.2 66.6 71.41 76.22 
Total 1,726.05 1,781.92 1,861.1 1,912.9 2,007.62 
     Sumber : Emarketer & Scottmonty, (2014). 
 
Jadual 1.1 menunjukkan pertumbuhan kos periklanan di dunia yang terus meningkat. 
Pada tahun 2010, kos iklan di dunia sebanyak RM 1,726.05 bilion dan meningkat 
menjadi RM 1,781.92 bilion hingga akhir tahun 2013 berjumlah RM 1,912.9  bilion. 
Di semua benua juga terjadi peningkatan kos iklan untuk berpromosi yang maknanya 
dunia masih memandang perlu iklan sebagai salah satu alat mempromosikan produk 
                                                          
2
 Emarketer adalah media pusat informasi dan kajian pemasaran dunia (http://www.emarketer.com). 
3
 Perkiraan pertumbuhan di tahun 2014. 
4
 Dalam hitungan RM Bilion, $ 1 = RM 3.7 (www.bnm.gov.my) dilawat Ogos 2015. 
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atau perkhidmatannya. Bahkan kiraan pada akhir tahun 2014 kos iklan di seluruh 
dunia meningkat menjadi RM 2,007.62 bilion berdasarkan anggapan pertengahan 
tahun 2014. 
 
Berdasarkan perkara di atas untuk skop yang lebih kecil, dijelaskan dengan AC 
Niesen
5
 bahawa periklanan di Asia Tenggara juga terus tumbuh setiap tahun. Bahkan 
menurut AC Nielsen melalui laporan Nielsen‟s Southeast Asia Advertising Index, 
pertumbuhan kos iklan di Asia Tenggara pada sukuan ketiga tahun 2011 mencapai    
RM 18.5 bilion dengan total kos iklan di seluruh wilayah Asia Tenggara meningkat 
sebanyak tiga peratus. Menurut AC Nielsen, terjadi kenaikan sehingga 15 peratus kos 
iklan di Asia Tenggara dari tahun ke tahun (www.marketing.co.id, 2012). Perkara 
tersebut memberi gambaran bahawa di Asia Tenggara banyak syarikat menjadikan 









                                                          
5
 Lembaga penyelidik media tingkat dunia dan mempunyai cawangan diseluruh negara di dunia. 
6
 Asia-research. (2012). 
Sumber: Asia-research, (2013), mata wang RM 
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Rajah 1.1 menunjukkan adanya kenaikan kos iklan di Asia Tenggara sebesar 16 
peratus pada sukuan ketiga (Quarterly July-Sept/ Q3) pada tahun 2010 ke sukuan 
ketiga pada tahun 2011. Indonesia mengalami kenaikan kos iklan 24 peratus, Filipina 
naik sebanyak 15 peratus, Thailand naik sebanyak dua peratus, Malaysia naik 
sebanyak lapan peratus dan Singapura naik sebanyak sembilan peratus. Perkara ini 
menjelaskan bahawa iklan masih menjadi salah satu cara utama bagi pemasaran 
(syarikat) di Asia Tenggara untuk memperkenalkan jenama, jualan dan memujuk 
pengguna.  















Rajah 1.2 : Kos Iklan (RM)
7
 Seluruh Produk dan  




                                                          
7
 Dalam hitungan RM (RM 280 = Rp 1,000,000), sumber: www.bnm.gov.my  dilawat Ogos 2015. 
8 Maklumat  kos iklan dikumpulkan daripada data Advertising Information Services  yang  me monitor  
aktiviti iklan  di 24 stesen televisyen nasioanl dan tempatan, 95 akhbar, dan 163 majalah / tabloid 
diseluruh Indonesia oleh AC Nielsen Indonesia. 
Sumber : AC Nielsen, (2014)., & businessnews. (2014). 
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Rajah 1.2 mempamerkan kos iklan terus meningkat di Indonesia. Sejak tahun 2006 
kos iklan naik 17 peratus pada tahun 2007, selanjutnya naik kembali pada tahun 2008 
sebesar 19 peratus, tahun 2009 meningkat 16 peratus dan tahun 2010 naik menjadi 
23 peratus dari tahun sebelumnya. Pada tahun 2013 kos iklan di Indonesia mencapai 
RM 39,520,000,000. Penguasaan kos iklan dengan media-media di Indonesia pada 





Rajah 1.3 : Penguasaan Kos Iklan Pada Media  




Rajah 1.3 menunjukkan iklan televisyen merupakan saluran pengiklan yang utama 
dalam kegiatan iklan dengan purata 64.6 peratus setiap tahunnya iklan dikuasai 
dengan televisyen dan terbahagi pada enam media lainnya. Perkara ini disebabkan 
televisyen lebih mudah diakses, murah dan digemari berbanding akhbar, sesawang, 
radio, luar ruang, majalah dan pawagam. Menurut Kasali (2002), media televisyen 
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Televisyen Akhbar Magazine Sesawang Outdoor Radio Pawagam
Sumber: Indonesia Ad Spending  (2013). 
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lebih mudah untuk mempengaruhi pengguna dengan adanya penampilan gambar 




Banyaknya iklan di Indonesia, ternyata banyak pula pelanggaran yang dilakukan oleh 
pengeluar. Menurut data Persatuan Syarikat Periklanan Indonesia (P3I), pelanggaran 
Etika Periklanan di Indonesia dari tahun ke tahun terus meningkat, seperti dalam 
Jadual 1.2. 
 
Jadual 1.2 : Pelanggaran Etika Periklanan di Indonesia 
 2003-2005 2006-2008 2009-2011 
Kes pelanggaran 
periklanan 
28 255 320 
  Sumber : Persatuan Syarikat Periklanan Indonesia, (2012). 
 
Jadual 1.2 menunjukkan bahawa kes pelanggaran etika periklanan terus meningkat 
dari tahun ke tahun. Sebahagian besar kes pelanggaran ini kerana lucah, tidak jujur 
(berbohong) serta menampilkan kekerasan pada iklan. Tahun 2011 dari 320 kes 
hanya 141 iklan sahaja yang ditanggapi oleh syarikat periklanan dan menggantikan 
iklannya dengan yang lebih baik (Hery Margono, 2012). Perkara ini menunjukkan 
nilai-nilai agama sudah mulai ditinggalkan dalam iklan. Iklan di negara yang majoriti 
Muslim seperti Indonesia semakin berdasarkan cara dan gaya Barat yang tidak 
sepatutnya diperlihatkan dalam iklan. Oleh itu negara atau kawasan yang majoriti 
Muslim sudah sepatutnya memiliki suatu kriteria iklan yang berasaskan nilai-nilai 
Islam. 
                                                          
10
 Televisyen mempunyai kekuatan (Kasali, 1992) : 1. Efesiensi biaya, iaitu kemampunya mencapai 
orang ramai yang sangat luas yang tidak boleh dicapai oleh media lain, jangkauan ini menimbulkan 
biaya yang efisien. 2. Dampak yang kuat, iaitu kemampuan menimbulkan penglihatan dan 




Sebagai institusi yang menjalankan urus niaganya dengan sistem syari‟ah, maka IPS 
boleh dijadikan contoh dalam pelaksanaan urus niaga dan promosi. Sebagai syer 
daripada ekonomi suatu negara, iklan diperlukan oleh IPS untuk berpromosi. Sektor 
ini menciptakan peluang pekerjaan dan merangsang pertumbuhan ekonomi (Anshori, 
2008). Ekonomi, komunikasi dan iklan juga tidak terlepas daripada keperluan IPS. 
IPS merupakan penyokong ekonomi negara sehingga untuk menghidupkan serta 
menjayakan IPS diperlukan banyak pengguna yang menyimpan dan meminjam wang 
dengan IPS. Untuk memujuk dan memberikan maklumat kepada pengguna, 
komunikasi diperlukan sebagai penyokong utama dan iklan sebagai salah satu cara 
untuk berkomunikasi. Jika dilihat pertumbuhan IPS di Indonesia terus menunjukkan 
pertumbuhan yang baik dan mempunyai prospek pertumbuhan untuk masa yang akan 
datang. IPS di Indonesia terbahagi kepada tiga bahagian iaitu Bank Umum Syari‟ah 
(BUS), Unit Usaha Syari‟ah (UUS) dan BPR Syari‟ah (BPRS). Dalam kajian ini 
penyelidik hanya mengambil responden pengguna dari dua bahagian sahaja iaitu 
BUS dan UUS kerana dua jenis IPS ini sahaja yang melakukan promosi dengan 
iklan. BUS membawa maksud ialah perbankan yang menjalankan kegiatan usaha 
berkaitan prinsip syari‟ah dan memberikan perkhidmatan dengan pembayaran 
(Undang-undang Nombor 21 tahun 2008 tentang perbankan syariah), sedangkan 
UUS iaitu unit kerja daripada perbankan umum konvensional yang berfungsi sebagai 
pejabat induk daripada pejabat yang melaksanakan kegiatan usaha berdasarkan 
prinsip syari‟ah (Peraturan Bank Indonesia Nombor 11/10/PBI/2009 tentang Unit 
Usaha Syari‟ah). Pertumbuhan IPS di Indonesia sejak 5 tahun terkini, dapat dilihat 




Jadual 1.3 : Pertumbuhan IPS di Indonesia 












































































 Sumber : Statistik perbankan syariah Indonesia, (Jun, 2014). 
 
Jadual 1.3 menunjukkan di saat ini di Indonesia memiliki 34 IPS. Pertumbuhan IPS 
sejak tahun 2008 dari 32 IPS menjadi 34 ditengah tahun 2014, hanya bertambah dua 
IPS sahaja.  
 
Pertumbuhan aset IPS di Indonesia juga sangat baik, iaitu dapat dilihat pertumbuhan 
aset IPS selama enam tahun terkini pada Jadual 1.4. 
Jadual 1.4: Aset IPS di Indonesia 
 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Aset 
BUS 




   
18,245,320  
     
30,090,680  
               
44,433,400  
                      
56,080,780  




             
5,897,220  
      
6,868,880  
        
6,966,540  
               
10,843,680  
                      
18,026,060  





          
18,830,900  
   
25,114,200  
     
37,057,220  
               
55,277,080  
                      
70,306,840  
   
92,102,880  
   Sumber : Statistik Perbankan Indonesia, (Ogos, 2014). 
                                                          
11
 Dalam hitungan RM (RM 280=Rp 1,000,000), sumber www.bnm.gov.my  dilawat Ogos 2015. 
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Pertumbuhan aset IPS terus naik setiap tahun memberikan makna bahawa pengguna 
mulai mempercayai IPS. Kepercayaan pengguna kepada IPS turut tergambar dengan  
banyaknya jumlah cawangan IPS di Indonesia. Pertumbuhan ini juga disokong 
dengan penguatkuasaannya undang-undang Indonesia tentang Perbankan Syariah 
nombor 21 tahun 2008. Akan tetapi apabila dibandingkan penyertaan dana pihak 
ketiga
12
 dengan bentuk akaun, giro (akaun semasa) dan deposit dengan bank 
konvensional, maka berlaku perbezaan yang nyata seperti dilihat pada Jadual 1.5. 
 
Jadual 1.5 : Bandingan Dana Pihak Ketiga Dengan  





2008  2009 2010 2011 2012 2013 
Bank 
Konvensional 




     
741,270,560  
   
888,753,120  
          
1,058,266,560  
                 
1,225,575,240  
          
1,392,307,840  
IPS 
          
14,003,760  
       
19,862,980  
     
28,893,680  
                
43,857,700  
                       
56,054,560  




Konvensional 97.38 % 97.32 % 96.75 % 96.02 % 95.63 % 95.23 % 
IPS 2.02 % 2.68 % 3.25 % 3.98 % 4.37 % 4.77 % 
       Sumber : Statistik Perbankan Indonesia, (Ogos 2014). 
 
Apabila dibandingkan dana pihak ketiga maka adanya peningkatan dana yang 
terkumpul sejak tahun 2008 dengan 2.02 peratus dana dikuasai oleh IPS bertumbuh 
menjadi 4.77 peratus pada tahun 2013, sedangkan bakinya ialah milik perbankan 
konvensional. Keadaan ini bermakna walaupun ada pertumbuhan pengumpulan dana 
pada IPS tetapi urus niaga kewangan perbankan di Indonesia masih bertumpu pada 
                                                          
12
 Dana pihak ketiga dalam istilah perbankan iaitu dana masyarakat yang disimpan di perbankan 
dalam bentuk akaun, giro (akaun semasa) dan deposit atau dana yang berasal daripada masyarakat 
(Bank Indonesia.co.id). 
13
 Dalam hitungan RM (RM 280 = Rp 1,000,000), sumber: www.bnm.gov.my  dilawat Ogos 2015. 
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perbankan konvensional berbanding dengan IPS. Perbezaan ini berlaku mungkin dari 
aspek periklanan, perkhidmatan, cawangan atau terhadnya dana pengguna. 
 
Begitu juga apabila dilihat pertumbuhan IPS di Aceh. Aceh ialah satu-satunya 
provinsi di Indonesia yang diberikan autonom untuk melaksanakan syariah Islam. 
Pertumbuhan total aset, pembiayaan dan dana pihak ketiga IPS di Aceh dapat dilihat 
pada Jadual 1.6. 
 
Jadual. 1.6 : Pertumbuhan IPS di Aceh Berbanding  
Tiga Provinsi lain Hingga Jun 2014 













          
1,142,660  
           
877,800  4,494,410 98.19 % 
Sumatera 
Barat 
             
2,916,880  
          
1,420,820  
           
970,140  4,846,909 97.42 % 
Riau 
             
2,917,260  
          
1,290,860  
        
1,439,440  5,538,367 87.98 % 
Kalimantan 
Timur 
             
2,359,420  
          
1,477,820  
        
1,393,080  3,553,143 85.38 % 
Sumber : Statistik Perbankan Syariah Indonesia, September 2014 dan http:bps.go.id 
 
Berdasarkan Jadual 1.6 jika dibanding dengan provinsi - provinsi lain, aset 
perbankan syari‟ah di Aceh sangatlah kurang, iaitu RM 1,835,780, pembiayaan RM 
1,142,660 dan dana pihak ketiga RM 877,800, sedangkan provinsi lain seperti 
Sumatera Barat asetnya mencapai RM 2,916,880, Riau RM 1,420,820 dan Provinsi 
Kalimantan Timur mencapai RM 970,140. Dengan perbandingan jumlah 
pendudukan dan peratusan agama Islam yang berbeza, sepatutnya Provinsi Aceh 
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 Dalam hitungan RM (RM 280 = Rp 1,000,000), sumber: www.bnm.gov.my  dilawat Ogos 2015. 
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memiliki aset, pembiayaan dan dana pihak ketiga yang lebih banyak berbanding 
dengan tiga provinsi lainnya.  
 
Fenomena inilah yang menarik untuk dibuat kajian. Jika dianalisis lebih dalam lagi, 
dengan penduduk 98.19 peratus Muslim tentu sahaja ada lompang yang 
menyebabkan perkara tersebut berlaku. Kemungkinan belum maksimumnya 
maklumat tentang IPS atau memiliki wang yang terhad untuk disimpan, kurang 
baiknya perkhidmatan IPS, masih kurangnya bilangan bank dan cawangan atau 
kerana masih kurangnya kepatuhan beragama masyarakat Aceh. Jika permasalahan 
ini dihubungkan dengan maklumat yang masih kurang berkesan terhadap pengguna, 
bermakna IPS harus memberikan maklumat melalui iklan yang sesuai dengan PPI 
sehingga boleh berkesan pada pengguna Muslim. Permasalahannya, sampai saat ini 
masih belum ada konsep dan kriteria yang menjadi rujukan untuk mereka bentuk 
suatu PPI. Oleh itu dibentuklah suatu prinsip dan kriteria bersumberkan daripada al-
Qur‟an dan Hadith sebagai asas utama PPI sehingga menjadi suatu rujukan baru 
kepada IPS secara lebih khusus dan periklanan secara umum. 
 
Bagaimana pula hubung kait IPS dengan periklanan sekiranya dikaitkan dengan kos 
iklan IPS di Indonesia selama enam tahun terkini, maka boleh dilihat penurunan kos 




Sumber : Statistik Perbankan Syaria‟ah Indonesia, (Jun 2014). 




Berdasarkan Rajah 1.4 kos iklan IPS sangatlah banyak, iaitu pada 2008 (RM 
41,040,000), pada tahun 2013 kos iklan menjadi RM 140,600,000, walaupun ada 
penurunan kos dari tahun 2012 sebesar RM 760,000. Dengan itu kos purata IPS 
untuk iklan setiap tahun ialah sebanyak RM 100,003,333.33. 
 
Sekiranya dibandingkan kos iklan seluruh produk dan perkhidmatan di Indonesia 
dengan kos iklan IPS, didapati kos iklan IPS tahun 2013 pada purata 0.35 peratus 
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 Dalam hitungan RM (RM 280 = Rp 1,000,000), sumber: www.bnm.gov.my  dilawat Ogos 2015 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 
 41,040,000  
 58,520,000  
 89,680,000  
 128,820,000  
 141,360,000   140,600,000  
17 
 
Jadual 1.7 : Perbandingan dan Syer Dominasi Kos Iklan IPS  
dengan Produk  dan Perkhidmatan Lainnya di Indonesia 
 
Kos Promosi 2011 2012 2013 
Kos iklan IPS RM 128,820,000
16
  RM 141,360,000 RM 140,600,000 
Kos iklan di 
Indonesia 
RM 20,440,000,000  RM 24,360,000,000 RM 29,120,000,000  
Purata dominasi 
kos iklan IPS 
dengan kos iklan 
lainnya di 
Indonesia  
0.46 % 0.43 % 0.35 % 
Sumber : Rajah 1.2 berbanding  Rajah 1.4. 
 
Jadual 1.7 menjelaskan penurunan sumbangan kos iklan IPS bila dibandingkan 
dengan kos iklan keseluruhan di Indonesia, walaupun terjadi peningkatan dalam 
jumlah sumbangan pada jumlah kos iklan IPS. Maknanya iklan didominasi dengan 
kebanyakan syarikat dengan kos yang terus meningkat. Oleh sebab kos yang sangat 
terhad maka IPS sepatutnya benar-benar dapat memberikan mesej atau maklumat 
yang dapat memberikan kesan kepada pengguna. 
 
Data tersebut memberikan maklumat bahawa berlaku dominasi iklan lainnya 
berbanding iklan IPS, sehingga reka bentuk iklan dan pemilihan media haruslah 
benar-benar diperhatikan oleh IPS. Misalnya, Indonesia mempunyai sepuluh stesen 
televisyen nasional dengan pelbagai macam ruas
17
, seperti televisyen berita, 
televisyen hiburan dan lain-lain oleh itu IPS harus melihat stesen televisyen manakah 
yang sesuai dengan iklannya.  
                                                          
16
 Dalam hitungan RM (RM 280 = Rp 1,000,000), sumber: www.bnm.gov.my  dilawat Ogos 2015 
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 Ruas atau segmentasi ialah perincian daripada suatu pasaran menjadi unsur-unsur  yang  terpisah 
dan dapat diindentifikasi, masing-masing mempunyai keperluan khusus sendiri daripada suatu 
pengeluaran dan masing-masing cenderung menunjukkan kebiasaan yang berbeza sehingga 
mempengaruhi suatu iklan (Kotler, 2003).  Misalnya berbanding majalah remaja, majalah dewasa, 




IPS sepatutnya pula memberikan mesej yang mengandungi nilai-nilai Islam dan tidak 
membuat mesej yang hanya menampakkan infrastruktur bank sahaja. Iklan IPS 
bukanlah suatu produk akan tetapi adalah suatu amanah yang harus disampaikan 
kepada orang ramai. Sebaiknya dengan kos terhad tersebut, IPS  membuat suatu 
mesej dan maklumat yang berkesan kepada orang ramai. 
 
Penyelidikan PPI ini akan mengambil kes IPS agar lebih terfokus kepada syarikat 
yang benar-benar menjalankan urus niaganya dengan sistem Islam dan bermakna PPI 
juga boleh menjadi contoh bagi pembentukan periklanan syari‟ah yang berdasarkan 
al-Qur‟an dan Hadith Rasulullah SAW. Pada masa Rasulullah SAW, istilah iklan 
masih belum dikenal akan tetapi sebagai seorang peniaga tersohor, Baginda tentu 
mempunyai strategi dan cara yang hebat untuk mempromosikan produk jualannya 
kepada pengguna sehingga Baginda berjaya menguruskan perniagaan. Perkara 
tersebut selari dengan pendapat Suhandang (2010) bahawa salah satu tujuan iklan 
ialah untuk mendapatkan pengguna sebanyak mungkin, tetapi tentu sahaja buatan 
buruk atau penipuan tidak dibenarkan dalam iklan. Pengeluar harus memberikan 
maklumat yang selengkapnya kepada pengguna dan tidak berkata bohong dalam 
iklan.  
 
Perkataan merupakan bentuk komunikasi, oleh itu iklan juga mempunyai hubungan 
dengan komunikasi. Dalam hal ini Ahmad Puhad Alim & Azizah Mohd Shah (2009) 
menjelaskan pendekatan amalan komunikasi Islam adalah untuk memberi manfaat 
kesejahteraan kepada manusia sejagat. Ini termasuklah penyiaran iklan yang 




Pada hakikatnya maklumat yang disampaikan dalam iklan merupakan tindakan 
memuji kepada suatu barang atau perkhidmatan yang ditawarkan. Tentunya perkara 
tersebut tidak terlepas daripada pujian yang benar atau yang tidak benar 
(mengandungi pembohongan) (Yasin, 2010). Menurut beliau dengan keadaan ini, 
apabila iklan yang mengandungi pujian tersebut bersifat nyata dan benar, tidak 
mengandungi unsur pembohongan, maka iklan seperti ini hukumnya ialah 
dibenarkan, apalagi jika iklan tersebut mengandungi maklumat yang sebelumnya 
tidak diketahui oleh pengguna tentang barang atau perkhidmatan yang ditawarkan. 
Kasali (1997) pula mengatakan sekiranya iklan mengandungi pujian yang tidak 
benar, maka perbuatan ini diharamkan kerana iklan ini terdapat pembohongan di 
dalamnya. Perbuatan seperti itu banyak terdapat dalam media sekarang ini, terutama 
dengan kecanggihan peralatan teknologi antara contohnya iklan menggambarkan 
manusia boleh terbang seperti superman. Apabila penipuan tersebut berkaitan 
dengan usaha merosak kepentingan orang ramai bermakna iklan tersebut telah 
melanggar salah satu hak pengguna. 
 
Oleh itu, kajian ini secara khusus menerokai konsep periklanan dari sudut pandang 
Islam dengan memfokuskan kepada pembentukan kriteria PPI melalui persepsi 
pengguna IPS terhadap kriteria PPI yang telah dibentuk. Kajian ini diharapkan 
mampu mengisi ruang kekosongan bagi PPI oleh masyarakat Muslim dan syarikat 






1.3       PERNYATAAN MASALAH 
 
Perbincangan dalam bahagian sebelumnya menunjukkan kepesatan pertumbuhan 
periklanan di dunia, Asia Tenggara dan Indonesia. Perkara tersebut menjelaskan 
bahawa iklan adalah salah satu cara untuk meningkatkan jualan dengan cara 
memberikan maklumat kepada pengguna. Namun di negara yang majoriti Muslim, 
iklan telah menjadi satu masalah kerana tidak sesuai dengan nilai-nilai Islam yang 
boleh membawa kepada kerosakan mental dan jiwa. Inilah menjadi masalah utama 
dengan kajian ini, apakah ada PPI yang sepatutnya boleh menjadi panduan oleh 
pembuatan iklan di negara yang majoriti Muslim? 
 
Di sebalik pertumbuhan pesat periklanan produk dan perkhidmatan IPS terdapat dua 
permasalahan utama yang dikenal pasti berlaku dengan kalangan pengguna 
perbankan di Indonesia. Pertumbuhan perbankan syari‟ah sangat baik, namun hanya 
menguasai purata 4.77 peratus urus niaga dana pihak ketiga perbankan dengan 
bentuk akaun, giro dan deposit, selebihnya 95.23 peratus dikuasai oleh perbankan 
konvensional. Dibuktikan pula dengan kajian Infobank News yang menunjukkan 
bahawa jumlah pengguna IPS hanya tujuh peratus bila berbanding dengan pengguna 
perbankan konvensional mencapai 93 peratus di Indonesia (Infobank News, 2012). 
Aceh sebagai provinsi yang melaksanakan syari‟ah Islam, setakat ini hanya 
mempunyai sembilan buah IPS dengan jumlah aset dan dana pihak ketiga yang 
sedikit apabila dibandingkan dengan provinsi lainnya. Di Aceh, dana pihak ketiga 
dengan bentuk giro, deposit dan akaun di IPS hanya menguasai 4.97 peratus 
selebihnya didominasi oleh perbankan konvensional (Bank Indonesia, Kajian 
Ekonomi Regional, 2009). Secara menyeluruh, Aceh masih jauh tertinggal dalam 
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pertumbuhan IPS berbanding dengan provinsi lain di Indonesia. Realiti di atas 
barangkali ada kaitannya dengan soal pengguna Muslim tidak yakin terhadap IPS di 
Aceh.  
 
Perkara kedua juga kemungkinan didorong dengan kurangnya pengetahuan atau 
maklumat tentang nilai-nilai Islam yang dijalankan dengan IPS sehingga masyarakat 
masih bertahan dan tetap memilih perbankan konvensional. Pemasaran dan 
periklanan adalah jalan keluarnya. Kaitan perkara tersebut masih terhadnya kos 
promosi dan isi kandungan iklan yang tidak sesuai di hati pengguna IPS. Sedangkan 
faktor lainnya adalah kesan daripada faktor dalaman iaitu kerana kos terhad maka 
iklan yang dibuat tidak maksimum, waktu tayang ulang iklan tidak tepat dan media 
yang dipilih tidak sesuai. Dengan kurangnya maklumat tentang IPS dan tidak 
sesuainya isi iklan yang tidak membezakan IPS dengan perbankan konvensional 
menyebabkan tidak berkesannya iklan IPS. Seharusnya dengan kos yang terhad maka 
IPS harus menampilkan iklan yang khas atau spesifik berbeza dengan iklan 
perbankan konvensional sehingga boleh mencuri perhatian pengguna ketika iklan 
dipertontonkan.   
 
Ada empat alasan lainnya selain tentang 95.23 peratus dana pihak ketiga dikuasai 
oleh perbankan konvensional dan kurangnya maklumat IPS kepada pengguna 
sehingga persoalan ini ditimbulkan. Pertama,  menurut Ahmad Azrin Adnan (2010) 
penyertaan masyarakat Muslim terhadap IPS juga masih rendah. Kedua, masih 
adanya persepsi dengan kalangan masyarakat yang negatif terhadap IPS (Anshori, 
2008). Ketiga, masih rendahnya kesedaran masyarakat terhadap IPS itu sendiri (Arif 
Pujiono, 2004). Akhirnya, keunikan produk IPS yang selama ini dipromosikan 
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kepada orang ramai tidak cukup untuk mempengaruhi persepsi pengguna terhadap 
keunikan produk IPS dibandingkan dengan perbankan konvensional (Teuku Meldi 
Kesuma, 2011). IPS sepatutnya mampu membangunkan gambaran pada orang ramai 
dengan keunikannya melalui iklan, kerana selama ini iklan IPS tidak berbeza dengan 
iklan perbankan konvensional iaitu banyak menampilkan kemudahan akses ATM, e-
banking, hadiah-hadiah dan infrastruktur sahaja, kurang menyentuh unsur-unsur 
syari‟ah. Oleh sebab itu, IPS harus memiliki suatu konsep iklan yang mengikuti 
nilai-nilai Islam (PPI) sehingga boleh berbeza dengan iklan konvensional. 
 
Menyebarkan maklumat syarikat dan perkhidmatan kepada orang ramai sangatlah 
penting. Selain memberikan maklumat tentang hukum syari‟ah dengan iklan tersebut, 
iklan juga haruslah mencapai sasaran pengguna terutama masyarakat Muslim agar 
lebih menghayati nilai dan hukum syari‟ah, sama perkaranya seperti dakwah atau 
menyeru orang ramai untuk merujuk maklumat yang ada. Selari dengan hasil kajian 
Ahmad Azrin (2010) bahawa di Malaysia iklan IPS dipromosikan secara agresif akan 
tetapi hanya tertumpu pada kemudahan infrastruktur operasional dan institusi, 
perkara serupa berlaku juga di Indonesia. IPS berpromosi melalui pelbagai media 
sama seperti perbankan konvensional. Yang membezakan hanya pada iklan IPS 
menampilkan simbol-simbol Islam, seperti artis memakai tudung dan gambar masjid. 
Sedangkan kandungan isi iklan tersebut tidak berbeza dengan perbankan 
konvensional. Apakah orang ramai akan berkesan dengan kandungan iklan 
demikian?  
 
Penyelidik berpendapat bahawa periklanan boleh menjadi sebagai salah satu cara 
untuk berdakwah dan mempromosikan produk serta perkhidmatannya. Tunjukkan 
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bahawa baik barang mahupun perkhidmatan boleh juga menjadi salah satu cara untuk 
menunjukkan kreativiti dan indahnya Islam. Keindahan Islam tidak harus disamakan 
dengan ikon masjid, sejadah, tasbih, tudung, peci, baju panjang, kubah, jubah, kalau 
memang produk yang dijual tidak ada hubungannya dengan itu. Keindahan Islam 
dapat muncul ketika syarikat secara cermat mempelajari mesej produk atau 
perkhidmatannya dan memberikan mesej yang bermanfaat bagi pengguna Muslim, 
sehingga boleh jadi sambil berdakwah memperoleh keberkatan juga boleh menjual 
dan memperoleh keuntungan. 
 
Di lain sisi, suatu kajian yang dilakukan oleh Safran et al., (1996) menunjukkan 
bahawa ramai umat Islam yang sudah mulai tinggalkan nilai dan etika Islam. 
Ketidakfahaman tersebut, haruslah diluruskan kembali dan diberikan maklumat serta 
nilai-nilai Islam dengan cara promosi dan dakwah melalui iklan. Perkara pertama 
yang perlu dipertimbangkan dengan syarikat secara intrinsik ialah sumber daya iklan, 
salah satunya ialah isi kandungan atau isi iklan dan kos iklan. Isi iklan sepatutnya 
mencerminkan nilai-nilai Islam di dalamnya, sedangkan kos iklan menurut 
Kleppners (2008) harus dipertimbangkan dengan syarikat yang akan melakukan 
promosi untuk memaksimumkan hasil dan jualan. Kos promosi akan memberikan 
kesan pada kos yang akan dikeluarkan dengan pengguna sehingga tidak 
menjadikannya beban besar yang harus dibayarkan oleh pengguna.  
 
Perkara kedua adanya faktor ekstrinsik dalam periklanan iaitu agensi iklan, penyiaran 
(slot) iklan dan media. Sumber daya manusia untuk menghasilkan iklan haruslah 
yang dapat memahami konsep ruas pasaran, sasaran dan kedudukan syarikat (Hasan, 
2010). Kakitangan ini sepatutnya dapat membuat suatu maklumat atau isi iklan yang 
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disampaikan dengan maklumat dan memberikan rangsangan baik kepada orang 
ramai. Pemilihan media yang tepat juga penting untuk mencapai sasaran orang ramai 
yang sesuai dengan tujuan syarikat (Shimp, 2000). Setiap media memiliki kelebihan 
dan kekurangannya (Renald Kasali, 1995). Jika berdasarkan pada isu tersebut, 
kemungkinan bahawa syarikat seperti IPS masih sedikit menggunakan iklan 
dibandingkan dengan perbankan konvensional. Boleh jadi akibat terhadnya kos 
promosi, maka IPS membatasi jumlah iklan, kandungan isi iklan dan penggunaan 
media. Atau boleh jadi media yang digunakan untuk iklan IPS tidak sesuai dengan 
ruasnya. Atas sebab ini, kajian mengenai prinsip dan kriteria periklanan berdasarkan 
nilai-nilai Islam dilakukan dengan melibatkan pengguna IPS sehingga mendapatkan 
gambaran jelas dari persepsi pengguna tersebut yang akhirnya dapat menyimpulkan 
suatu PPI yang ideal. 
 
Sekurang-kurangnya terdapat empat isu berkaitan kriteria PPI yang penting untuk 
dikaji. Keempat isu tersebut adalah pertama, apakah yang diinginkan oleh pengguna 
IPS yang juga masyarakat Muslim terhadap PPI? Kedua, apakah selama ini terdapat 
suatu kriteria untuk membina PPI? Jika ada, apakah bermakna masyarakat Muslim 
tidak berkesan kerana tidak berbeza dengan iklan konvensional? Jika tidak, apakah 
sebaiknya berbeza? Ketiga, bagaimanakah persepsi masyarakat Muslim terhadap 
PPI? Keempat, apakah persepsi pengguna IPS terhadap PPI boleh digunakan untuk 
semua iklan berdasarkan iklan syari‟ah di negara atau kawasan yang majoriti Muslim 
ataupun ianya boleh berbeza bergantung dengan keadaan syarikat atau produk yang 
diiklankan. 
 
